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Abstrakt 
Předmětem diplomové práce je analýza personálního marketingu vybrané společnosti se 
zaměřením na studenty VŠ. V teoretické části je postupováno od vysvětlení obecných 
pojmů až ke konkrétním popisům využitých analýz. Po provedení všech analýz 
v praktické části jsou v závěru diplomové práce navrhnuta vhodná řešení ke zlepšení 
současné situace personálního marketingu vybrané společnosti s důrazem na segment 
studentů VŠ. 
Abstract 
The aim of diploma thesis is an analysis of HR marketing focusing on university 
students using the example of selected company. The theoretical part deals with an 
explanation of general terms continuing to concrete description of used analysis. 
Analyses in the practical part are followed by recommendation to improve the current 
situation of HR marketing focused on university students in selected company. 
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ÚVOD 
Každý výrobek nebo služba potřebuje propagaci k upoutání zákazníka. Stejně tak 
jakákoliv firma musí cíleně pracovat a propagovat svoji činnost, aby upoutala zákazníky 
– v našem případě uchazeče o zaměstnání. Činnost, která řeší v podniku tuto 
problematiku, nazýváme personální marketing. Ať už se jedná o formální úpravu 
inzerátů, způsob komunikace s uchazeči či péči o současné zaměstnance. To vše a 
mnoho dalších aktivit je dnes součástí personálního marketingu. Ve firmách je za něho 
zodpovědné především personální oddělení. Lze se ovšem již setkat i s případy, kdy 
velké společnosti zřizují samostatná oddělení personálního marketingu.  
Jednoduše můžeme říci, že prostřednictvím personálního marketingu se snažíme 
udržet stávající zaměstnance a získávat nové. Propracovaným, moderním a strategicky 
řízeným personálním marketingem lze budovat povědomí mezi lidmi, dobré jméno 
společnosti a získávat tak do svých řad kvalifikované odborníky. 
Firmy si dobře uvědomují, že výchova vlastních zaměstnanců je po všech stránkách 
výhodnější, než rekrutování odborníků od konkurence. Proto se snaží aktivně 
spolupracovat s mladou generací již při studiu na střední či vysoké škole. 
Je mnoho způsobů, jak může firma spolupracovat se studenty. Díky internetu se navíc 
zjednodušuje komunikace. Formou spolupráce mohou být nabídky stáží, brigád, 
zpracovávání závěrečných prací, spolupráce na různých projektech a účasti v soutěžích. 
Generace dnešních studentů vysokých škol vyrostla a vyrůstá v době internetu a 
sociálních sítí. Je pro ně tedy samozřejmé, že pokud budou chtít komunikovat 
s konkrétní firmou, přesouvají se do virtuálního světa internetu a sociálních sítí. Je tedy 
nutné i tento fakt brát na zřetel a v oblasti personálního marketingu nezůstat pozadu. 
Vhodnou skladbou komunikačního portfolia lze docílit personálně marketingových 
úspěchů nejen u segmentu vysokoškolských studentů, ale také u ostatních uchazečů o 
zaměstnaní. 
Autor diplomové práce se rozhodl analyzovat zmíněnou problematiku personálního 
marketingu se zaměřením na studenty vysokých škol ve společnosti XYZ.  
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CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem této diplomové práce je analyzovat současný stav personálního marketingu se 
zaměřením na studenty vysokých škol ve společnosti XYZ. Na základě provedených 
analýz a průzkumu v podobě internetového dotazníku budou navrhnuta řešení ke 
zlepšení personálního marketingu v podniku s důrazem na segment studentů vysokých 
škol. 
Potřebné informace a materiály byly získávány od konzultantů z uvedené společnosti, 
průzkumem veřejně dostupných informací, z internetového dotazníku i vlastním 
experimentem v podobě testování firemního profilu na sociální síti Facebook. 
Teoretická část popisuje problematiku tématu od obecných pojmů až k popisu metod 
použitých v analytické části (komunikační mix, internetový dotazník, S.W.O.T. analýza).  
Analytická část nejprve obecně charakterizuje společnost XYZ jako takovou. Za stěžejní v 
analytické části je považována analýza současného stavu personálního marketingu 
společnosti, dotazníkové šetření a jeho vyhodnocení, analýza vybraného konkurenta a 
shrnující S.W.O.T. analýza. 
Dle provedených analýz a zjištěných skutečností jsou v závěrečné části práce navrhnuta 
řešení. Jejich využitím lze zlepšit činnost personálního marketingu společnosti. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Řízení lidských zdrojů 
Kvalita fungování lidského faktoru je jedním z nejvýznamnějších faktorů ovlivňujících 
úspěšnost či neúspěšnost firem v náročném konkurenčním prostředí tržního 
hospodářství. Personální řízení bylo již od počátku svého formování považováno za 
důležitou a nedílnou součást procesu řízení, kdy nedostatky v něm ovlivňovaly kvalitu 
fungování organizace. V důsledku mnoha změn (např. nové firemní znaky, firemní 
kultura) na konci dvacátého století se ukázalo, že rozhodujícím faktorem úspěchu při 
tvorbě strategie rozvoje organizace se stává kvalita lidských zdrojů. Cílem řízení 
lidských zdrojů je zabezpečení jak kvantitativní stránky – počet, formální kvalifikace, 
věková a profesní struktura lidských zdrojů, tak samozřejmě kvalitativní stránky – 
tvořivost, motivace, výkonnost, identifikace s cíli firmy (KLEIBL, 2001). 
Lidské zdroje uvádějí do pohybu materiální, finanční i informační zdroje. Pro 
organizaci představují ten nejcennější a nejnákladnější zdroj. Jsou důležitým prvkem 
tvorby hodnot a nejpodstatnějším stavebním prvkem, na kterém zaleží úspěch či 
neúspěch celé organizace (HORVÁTHOVÁ, 2011). 
 
1.1.1 Personální práce 
Personální práce (personalistika) je část řízení organizace, která se zaměřuje na vše co 
se týká člověka v pracovním procesu. Jde tedy o jeho získávání, formování, fungování, 
využívání, jeho organizování a propojování jeho činností, výsledků jeho práce, jeho 
pracovních schopností a pracovního chování, jeho personálního a sociálního rozvoje, 
vztahu  k vykonané práci, organizaci, spolupracovníkům a dalším osobám, s nimiž se 
v souvislosti se svou prací stýká a také jeho osobního uspokojení z vykonané práce 
(KOUBEK, 2001). 
„Úkolem personalistiky je zabezpečit dostatek schopných a motivovaných lidí a jejich 
pomocí dosahovat strategických cílů organizace. K naplňování tohoto úkolu slouží 
jednotlivé personální činnosti, které v organizaci zabezpečují manažeři, ve větších 
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organizacích s větším počtem lidí zpravidla s podporou personalistů nebo poskytovatelů 
personálních služeb“ (ŠIKÝŘ, 2012, s.16). 
 
1.1.2 Personální útvar, personální činnosti 
Personální útvar vytváří na základě personální politiky koncepci činností a současně 
zpracovává a řídí metodiku jejich uplatňování. Má zodpovědnost za zajišťování, 
organizaci, koordinaci a kontrolu těchto činností. Těžištěm práce personálního útvaru je 
koncepční, analytická a metodická činnost a na ni navazující poradenství         
(KLEIBL, 2001). 
Výkonnou část personální práce představují personální činnosti. V malých organizacích 
bývá paleta personálních činností užší, v případě velkých organizací je škála široká. 
Velké organizace zaměstnávají personalisty specializované na určitý úsek personální 
práce. Na některé personální práce prováděné čas od času si najímají externí specialisty 
(KOUBEK, 2001). 
Personální útvar zajišťuje dle Kleibla (2001) následující činnosti personálního řízení. 
Pro tuto diplomovou práci budou nejzajímavější hlavně bod získávání, výběr a 
rozmisťování pracovníků a bod komunikace, informovanost a styl vedení ve firmě. 
Plánování pracovníků – zahrnuje plánování potřeby pracovníků, jejich počtu, 
plánování procesů zabezpečujících změnu struktury i počtu, profesní a kvalifikační 
struktury. 
Získávání, výběr a rozmisťování pracovníků – spadá sem určování metod vnitřního i 
vnějšího výběru, určení způsobů a metod pokrytí potřeb pracovníků, zařazování do 
pracovního procesu, orientace nových zaměstnanců, ukončování pracovního poměru, 
penzionování pracovníků. 
Hodnocení pracovníků – zahrnuje zpracování metod hodnocení pracovníka a jeho 
organizace jako součást řízení výkonu pro potřebu personálního rozvoje organizace i 
plánování osobního rozvoje pracovníků. 
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Hodnocení práce a popis pracovních míst – zahrnuje analýzu pracovních míst a 
určení požadavků pracovních činností pro potřebu řízení pracovního procesu a 
organizace práce, řízení kvalifikačních aktivit a odměňování. 
Podnikové vzdělávání – zahrnuje analýzu a identifikaci potřeb vzdělávání, jeho 
plánování, přípravu, organizaci a hodnocení účinnosti. 
Odměňování – zahrnuje tvorbu mzdových systémů a odměn nemzdového charakteru, 
nástrojů pracovní stimulace a konstrukci systému zaměstnaneckých výhod. 
Pracovní vztahy a kolektivní vyjednávání – zahrnuje jednání zaměstnavatelů a 
odborů, vedení pracovněprávních agend, kontrolu dodržování pracovněprávních 
předpisů, přípravu případných kolektivních smluv a dohled nad jejich dodržováním. 
Bezpečnost práce, ochrana zdraví, pracovní podmínky – zahrnuje bezpečnost a 
ochranu zdraví při práci, kontrolu pracovních podmínek, zajišťování zdravotní péče. 
Sociální péče a aktivity volného času – zahrnuje organizaci sociálních služeb, 
organizaci aktivit volného času např. sportovní a kulturní akce. 
Personální informační systém – zahrnuje tvorbu udržování a rozvíjení personálního 
informačního systému pro potřeby firmy a jiné instituce a personální administrativu. 
Komunikace, informovanost a styl vedení ve firmě – zahrnuje analýzu komunikační 
úrovně a informovanosti zaměstnanců, analýzu stylu vedení pracovníků a jeho vlivu na 
utváření pracovních postojů a úroveň kooperace ve firmě, využívání vnitropodnikových 
komunikačních médií. 
V malé organizaci zajišťuje personální činnosti zásadního významu majitel (výběr, 
hodnocení, odměňování, vzdělávání apod.) nebo vrcholový manažer (není to 
ekonomicky únosné). Alespoň jedno místo personalisty a výjimkou není ani zřízení 
personálního útvaru s vedoucím a několika personalisty, bývá vytvořeno ve střední 
organizaci. Velké organizace mají zřízený rozsáhlý a vnitřně strukturovaný personální 
útvar s vedoucím a značným počtem specializovaných personalistů na konkrétní činnost 
(výběr, hodnocení, odměňování atd.), kdy personální oddělení je přímo podřízeno 
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generálnímu řediteli organizace a vedoucí personálního útvaru se stává členem 
vrcholového vedení organizace (ŠIKÝŘ, 2012). 
 
1.2 Personální marketing 
Náležitá péče o pracovní podmínky,  péče  o sociálně hygienické podmínky práce, péče 
o sociální rozvoj pracovníků, zlepšování mezilidských vztahů a sociálního klimatu 
v organizaci, péče o personální rozvoj pracovníků, péče o vzdělávání pracovníků, 
význam organizace, její úspěšnost a perspektivy, serióznost ve vztahu k zákazníkům a 
etika podnikání. Ze všech těchto faktorů je jasné, že dnes nestačí pouze nabídnout lepší 
úroveň odměňování, ale je nutné dbát také na vytváření celkové pověsti jako 
zaměstnavatele i jako obchodního partnera. To, do jaké míry organizace už při 
získávání pracovníků, ale i jiných aktivitách dodržuje pravidla slušnosti, spoluvytváří 
její pověst. Sama o sobě je už dobrá pověst účinným nástrojem usnadňujícím získávání 
pracovníků. Na základě toho dnes  přibývá ve světě organizací, které záměrně vytvářejí 
svou dobrou pověst. Dobrá pověst organizace je zásadním bodem politiky získávání a 
udržení pracovníků. Dnešní budování dobré zaměstnavatelské pověsti a 
bezproblémovému formování personálu organizace má koncepční charakter. Této 
aktivitě se dnes začíná říkat personální marketing (KOUBEK, 2001 ). 
„Osobitý personální marketing z vás udělá žraloka ve stojatých vodách náborové 
politiky. Být zaměstnavatelem první volby se skutečně vyplatí. Ušetříte náklady spojené 
s náborem zaměstnanců a zároveň pozitivně ovlivníte image celé vaší společnosti. A co 
víc, spokojení zaměstnanci jsou tím nejlepším proudem pozitivních zpráv na veřejnosti“ 
(HUČKOVÁ, 2013a).  
Definici personálního marketingu popisuje Koubek takto: „Personální marketing 
představuje použití marketingového přístupu v personální oblasti, zejména v úsilí o 
zformování a udržení potřebné pracovní síly organizace, které se opírá o vytváření 
dobré zaměstnavatelské pověsti organizace a výzkumu trhu práce. Jde tedy o upoutání 
pozornosti na zaměstnavatelské kvality. Personální marketing v této podobě tak slouží 
k vyhledávání a získávání kvalitních lidí, k jejich stabilizaci v organizaci a k posilování 
jejich sounáležitosti s ní“ (KOUBEK, 2001, s. 150). 
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Personální marketing v praxi můžeme definovat jako využívání marketingových 
nástrojů v oblasti řízení lidských zdrojů (D'AMBROSOVÁ, 2014). 
Personální marketing můžeme rozdělit na externí a interní. Externí personální marketing 
má za cíl budovat dobré zaměstnavatelské jméno společnosti, vhodně zacílit a realizovat  
náborové kampaně – tzn. oslovování a získávání nových pracovníků. Cílem interního 
personální marketingu je vytvářet kvalitní podmínky pro práci zaměstnanců již 
přijatých. Hledá prostředky k zamezení fluktuace, k udržení klíčových pracovníků a 
k zajištění stabilní pracovní výkonnosti (EVERESTA, 2013). 
V personálním marketingu jde o to porozumět především tomu, co člověk jako pracovní 
síla chce a potřebuje, a o to porozumět podmínkám ovlivňujícím potřebu pracovních sil 
v organizaci a možnosti pokrytí této potřeby (KOUBEK, 2001). 
Můžeme říci, že personální marketing v praxi je aplikace marketingových nástrojů 
v oblasti řízení lidských zdrojů. O tom, jak jsou firmy úspěšné v oblasti personálního 
marketingu, si lze ověřit především v náboru, výběru a získávání pracovníků. 
Praktickým ukazatelem personálního řízení na trhu práce se stává employer branding. 
Je důležité si uvědomit, že firmy jsou naprosto nezbytně nuceny posilovat dlouhodobou 
komunikaci s interním i externím trhem práce, zajímat se v předstihu o potřeby a 
očekávání interních a externích zaměstnanců (včetně potenciálních) a vnímat 
jednotlivce spíše jako zákazníky, než jako pouhé uchazeče o zaměstnání 
(D'AMBROSOVÁ, 2014). 
 
Na následující tabulce je možné vidět rozdíly mezi marketingem výrobků a služeb a 
personálním marketingem. 
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Tab. 1: Schéma srovnání marketingu výrobků a služeb a personálního marketingu 
Marketing výrobků a služeb  Personální marketing  
Objekt zájmu mimo firmu:  
Zákazník 
Objekt zájmu mimo firmu i uvnitř: 
Současní a potencionální zaměstnanci 
Subjekty trhu:  
Zákazníci, potencionální zákazníci, 
dodavatelé, partneři, konkurenční firma aj. 
Subjekty trhu: 
Studenti a absolventi škol, zaměstnanci 
firmy, zaměstnanci jiných firem, 
uchazeči o práci aj. 
Objekt zájmu:  
Výrobek, služba (nebo obojí) 
Objekt zájmu:  
Potencionální (i stávající) zaměstnanci 
Cíl: 
Předvídání a uspokojování potřeb 
zákazníků prostřednictvím prodeje 
výrobků nebo služeb přispět k 
podnikatelskému úspěchu firmy 
Cíl: 
Předvídání a uspokojování potřeb firmy 
prostřednictvím lidí a jejich potenciálu 
přispět k podnikatelskému úspěchu 
firmy 
(Upraveno dle: PRÁCE A MZDA, 2003) 
 
1.2.1 Přínosy personálního marketingu 
Manažeři rozvoje lidských zdrojů a personální manažeři by měli využívat personální 
marketing z mnoha praktických důvodů: zajištění  dlouhodobé konkurenceschopnosti 
firmy na trhu vzhledem ke kvalitě a stabilitě lidských zdrojů, snížení nákladů spojených 
s náborem a výběrem zaměstnanců a kratší čas potřebný k obsazení pracovních pozic, 
silná značka zaměstnavatele a dobré jméno firmy na trhu práce, silnější a výraznější 
postavení personálního útvaru ve firmě, zlepšení zaměstnaneckých vztahů a vnitro 
firemní komunikace, zlepšení vztahů ve firmě a firemní kultury, vyšší míra 
angažovanosti zaměstnanců a její vliv na produktivitu práce a tím i ziskovost firemních 
aktivit, vyšší retence zaměstnanců vzhledem k nižší fluktuaci a minimální ztrátě 
zaměstnanců (D'AMBROSOVÁ, 2014). 
 
1.3 Získávání pracovníků 
„Účelem získávání zaměstnanců je oslovit a přilákat dostatečný počet vhodných 
uchazečů o zaměstnání, a to v odpovídajícím čase a s přiměřenými náklady“      
(ŠIKÝŘ, 2012, s.72). 
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Nalézt ty pravé zaměstnance není vůbec snadné. Metody hledání se mohou lišit 
v závislosti na povaze a pracovní náplni dané pozice. Mezi metody hledání vhodných 
kandidátů dle Urbana (2013) patří:  
Pohled dovnitř organizace – prvním místem, kam by se měly především větší 
organizace podívat, je organizace samotná. Velkou výhodou vlastních kandidátů je 
jejich znalost chodu organizace i její firemní kultury. Obsazování pozic vlastními 
kandidáty je navíc levnější a přispívá k vyšší motivaci stávajících zaměstnanců.  
Za nevýhody získávání zaměstnanců z vnitřních zdrojů lze označit svázanost stávajícího 
zaměstnance se známým prostředím, pracovní skupinou a také je u těchto zaměstnanců 
menší pravděpodobnost přijetí nových, progresivnějších metod řízení 
(D'AMBROSOVÁ, 2014). 
Osobní doporučení – často lze nalézt dobré zaměstnance také na základě doporučení 
od spolupracovníků, přátel, známých a  kolegů z profese. Výhodou je právě doporučení 
od důvěryhodných osob, jejichž úsudku lze věřit.  
Úřady práce – jedná se o nepříliš efektivní zdroj nových zaměstnanců vhodný zejména 
pro méně kvalifikované pozice. V obdobích krizí a hromadného propouštění ve firmách 
však může přinést i kvalifikované pracovníky. 
Školy – získávání uchazečů přímo ze škol, často již v průběhu studia, je velmi efektivní 
především z hlediska nákladů. Tato metoda je vhodná především pro organizace, které 
kladou důraz na vlastní zaškolení nových uchazečů.  
Spolupráce s vysokými školami a dalšími vzdělávacími zařízeními dává firmě skvělou 
možnost studenty poznat (D'AMBROSOVÁ, 2014).  
Mnoho pracovních míst lze obsadit čerstvými absolventy škol. Proto jsou univerzity, 
učiliště a školy pro řadu organizací hlavním zdrojem získávání pracovníků. Některé 
podniky nabírají každoročně absolventy vysokých škol. Tyto podniky vynakládají velké 
úsilí na vydávání propagačních materiálů jako jsou např. informační brožury, na 
pravidelné návštěvy ve školách a na vypracovávání různých třídících a výběrových 
postupů zaměřených na čerstvé absolventy (ARMSTRONG, 2002). 
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Agentury zprostředkující dočasné zaměstnání – pro řadu společností se stalo 
najímaní dočasných pracovníků rutinní záležitostí. Výhodou je flexibilita, rychlost 
řešení a možnost vyzkoušet dočasné pracovníky. 
Personální společnosti zabývající se přímým vyhledáváním kandidátů – využívá se 
při obsazování specializovaných pozic. Hledají se osoby, které svým profilem co 
nejvíce odpovídají dané pozici. Podmínkou úspěchu ze strany poradenské firmy je 
dobrá znalost nároků jednotlivých typů pozic i širší znalost okruhu podniků působících 
v jednotlivých odvětvích. 
Internet – je efektivní zejména při hledání mladých spolupracovníků. Výhodou je 
rychlost a nízké náklady. K oslovení kvalifikovaných zaměstnanců slouží především 
přímé pracovní nabídky na vlastních webových stránkách. 
Inzeráty – používá se tam, kde je vhodné informovat o volném místě velký počet 
kandidátů. Je třeba rozhodnout, zda inzerovat v celostátním médiu či místním, 
regionálním či specializovaném. Za nevýhodu lze považovat vysoké náklady a nutnost 
probírat se množstvím většinou nevhodných osob. 
 
Modelový postup získávání zaměstnanců podle Šikýře (2012) zahrnuje: 
 posouzení potřeby obsadit volné pracovní místo; 
 zpracování popisu a specifikace volného pracovního místa; 
 identifikace potenciálních zdrojů zaměstnanců; 
 stanovení metod získávání zaměstnanců; 
 určení dokumentů požadovaných od uchazečů o zaměstnání; 
 formulaci a uveřejnění nabídky zaměstnání; 
 předběžný výběr vhodných uchazečů o zaměstnání. 
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Autoři Kaesler a Kaesler – Probstová (2013) ve své publikaci uvádějí, že  pokud je 
personál získávaný externě, tedy z externího trhu práce, pak je vůči podniku cizí. Jako 
interní získávání personálu má i externí získávání personálu své výhody a nevýhody: 
Výhody externího získávání pracovníků 
 personalisté mohou vybírat z většího počtu uchazečů; 
 s externími zaměstnanci přecházejí nové impulzy a kvalifikace, to zamezuje 
podnikové slepotě; 
 externí uchazeči jsou ochotni podávat vyšší výkony, protože se v novém 
zaměstnání musejí osvědčit; 
 odmítnutí uchazeče nepůsobí negativně na podnikové klima. 
Nevýhody externího získávání pracovníků 
 nutná delší doba zapracování, podnik je pro nového zaměstnance ještě „cizí“; 
 riziko přijetí nesprávného pracovníka, jelikož personalisté ještě uchazeče 
neznají; 
 volná pracovní místa obsazovaná z externích zdrojů mohou snížit motivaci 
zaměstnanců z důvodu chybějící šance na kariérní postup. 
Přilákání uchazečů  
V první řadě je přilákaní uchazečů záležitostí rozpoznání, vyhodnocení a využití 
nejvhodnějších zdrojů potenciálních uchazečů. V situacích, kdy se setkáváme 
s obtížemi přilákaní nebo udržení  zájmu uchazečů nebo je předvídáme, je nutné 
vypracovat analýzu faktorů, která může přispět k přilákání nebo odrazení uchazečů. 
Tedy analýzu silných a slabých stránek organizace jako zaměstnavatele. Tato analýza 
by se měla zaměřit na takové skutečnosti, jako jsou celostátní nebo lokální pověst 
organizace, zaměstnanecké výhody, mzdy, pracovní podmínky, zajímavost práce, jistota 
zaměstnání, perspektivy kariéry, příležitosti ke vzdělávání a rozvoji a umístění 
pracoviště. Zjištěné skutečnosti by se měly porovnat s tím, co nabízí konkurence. Na 
základě těchto skutečností se vypracuje seznam toho, co „prodává“ organizaci jako 
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zaměstnavatele. Cílem tohoto zkoumání je vytvořit lepší obraz organizace pro potřeby 
inzerování, náborových materiálů a pohovorů s uchazeči. Dalším cílem také může být 
ukázat organizaci potřebu zlepšení její zaměstnavatelské pověsti za účelem přilákání 
většího množství či lepších uchazečů, ale také za účelem udržení si těch, co byli vybráni 
(ARMSTRONG, 2002). 
Formulace a uveřejnění nabídky zaměstnání 
Nejběžnějším a nejdůležitějším prostředkem k navázání komunikace mezi 
zaměstnavatelem a potenciálními uchazeči o zaměstnání během obsazování volných 
pracovních míst je nabídka zaměstnání. Zaměstnavateli umožňuje oslovit a přilákat 
dostatek vhodných uchazečů o zaměstnání v odpovídajícím čase s přiměřenými 
náklady. Smyslem nabídky zaměstnání je poskytnout potenciálním uchazečům o 
zaměstnání přesnou, srozumitelnou, úplnou a pravdivou informaci o možnosti, 
požadavcích a podmínkách zaměstnání. Formulace a uveřejnění nabídky zaměstnání je 
vymezena pracovněprávními předpisy, kde podle zákona o zaměstnanosti (paragraf 12 
odst.1) je zaměstnavateli zakázáno činit nabídky zaměstnání, které mají diskriminační 
charakter, odporují dobrým mravům a které nejsou v souladu s pracovněprávními nebo 
služebními předpisy. Formulaci a uveřejnění nabídky o zaměstnání také ovlivňuje 
například to, jaké pracovní místo obsazujeme, jaká je situace na vnitřním a vnějším trhu 
práce, zda oslovujeme vnitřní nebo vnější zdroje zaměstnanců, jaké jsou podmínky a 
požadavky volného pracovního místa, jaký je zájem potenciálních uchazečů, jakou 
pověst máme nebo kolik času a peněz máme na obsazení volného pracovního místa. Při 
získávání zaměstnanců z vnitřních zdrojů uveřejníme formulovanou nabídku 
zaměstnání na intranetu, úřední desce, místní vývěsce, nástěnce, rozešleme 
elektronickou poštou nebo předáme vhodnému uchazeči v organizaci. Při získávání 
uchazečů z vnějších zdrojů uveřejníme nabídku na internetu (webových stránkách 
zaměstnavatele, personální agentury, úřadu práce, pracovního serveru, školy atd.), na 
úřední desce, místní vývěsce, nástěnce, v tisku, rozhlase nebo televizi (ŠIKÝŘ, 2012). 
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1.3.1 Atraktivita zaměstnavatele 
Aby byli talentovaní lidé motivováni pracovat pro organizaci a chtěli v ní zůstat, měla 
by se organizace snažit být atraktivním zaměstnavatelem, zaměstnavatelem vysoké 
kvality, skvělým pracovištěm, skvělým místem pro práci. Faktory, které přispívají 
k zatraktivnění zaměstnavatele podle Horváthové (2011) patří: 
 nabídka zajímavé a oceňované práce – talentovaní jedinci očekávají nabídku 
zajímavé práce, která pro ně bude neustále výzvou, při níž se nepřestanou učit 
novým věcem a zároveň bude odpovídat jejich skutečným zájmům. Musí však 
znát podmínky, za kterých mohou uspět. Pokud to tak nebude, budou hledat 
prostor pro seberealizaci jinde; 
 zajištění příležitostí ke vzdělávání, rozvoji a postupu v kariéře – růst 
současných rolí a možnost postupovat do rolí vyšších jsou umožněny 
prostřednictvím vzdělávacích aktivit a rozvoje. Proto jsou pro talenty vzdělávací 
aktivity tak důležité; 
 respektování rovnováhy mezi pracovním a soukromým životem – životní 
styl talentovaných jedinců hraje velkou roli při hledání práce. Talentovaní 
jedinci si hledají takovou práci, která bude odpovídat právě jejich životnímu 
stylu. Při výběru zaměstnavatele hledí na to, zda bude podporován jejich rozvoj, 
zda si je bude chtít udržet, zda do nich bude investovat a zároveň zda bude 
schopný respektovat rovnováhu mezi pracovním a soukromým životem; 
 nabídka flexibilní pracovní role – pracovní role talentovaných jedinců by měly 
nabízet odpovědnost, autonomii a podnětnost. Měli by mít příležitost k učení a 
k rozvoji ve svých rolích, zároveň by k tomu měli být podněcováni a vedeni. 
Flexibilita role by měla poskytovat možnost  vytvářet či si utvářet svou roli tím, 
že budou lépe  využívat své mimořádné schopnosti, znalosti a dovednosti; 
 nabídka kvalitních pracovních podmínek a vybavení – organizace by měly 
zajištění příznivých pracovních podmínek  a kvalitního vybavení věnovat 
zvýšenou pozornost, jelikož mohou tyto podmínky ovlivňovat výkon a 
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uspokojení z práce zaměstnance. Určitou mírou také ovlivňují jeho rozhodnutí 
danou práci vykonávat či nikoliv; 
 poskytnutí pocitu uznání, úcty a respektu – pocit uznání, úcty a respektu 
přispívá ke společnému pocitu hrdosti, nadšení, povzbuzování a obětavosti 
v celé organizaci. Proto by měly organizace pěstovat kulturu uznání, díky které 
se mohou odlišit od ostatních na trhu a získat tak výhodu. V získávání talentů  
má pěstovaná kultura uznání také pozitivní dopad. Umožní organizaci 
dlouhodobě přitahovat nadané uchazeče o zaměstnání; 
 nabídka odpovídající odměny – odměna by měla uznávat a hodnotit přínos a 
přispění zaměstnanců. Organizace může přitahovat a udržovat talentované 
jedince prostřednictvím nabízení konkurenceschopné mzdy/platu, bonusů, 
zaměstnaneckých výhod či nefinančních odměn. Může také nabídnout flexibilní 
pracovní dobu, poskytnout volno v době nemoci, časovou flexibilitu při péči o 
děti, starší rodinné příslušníky, různé programy podpory, finanční i jinou pomoc 
při odchodu do důchodu a řadu dalších benefitů. Je však nutné si uvědomit, že 
v průběhu života jednotlivce dochází ke změnám preferencí. Proto je vhodné 
k tomuto faktu přihlížet a systém odměňování přizpůsobit aktuálním potřebám 
talentovaných jednotlivců; 
 prosazování přístupu společenské odpovědnosti organizace – zaměření 
organizace na společenskou odpovědnost se stává důležitým způsobem, jak si 
nejen udržet, ale samozřejmě i získat talentované zaměstnance. Talentovaní lidé 
chtějí pracovat ve společensky zodpovědných společnostech, kterým nejde jen o 
co nejvyšší zisk. Chtějí se spojit s místní komunitou, zapojit se do řešení 
důležitých společenských problémů, jako jsou různé ekologické iniciativy a 
spolupodílet se na společenské odpovědnosti organizace. 
 
1.3.2 Zaměstnanecké benefity 
„Zaměstnaneckými benefity můžeme označit rozmanité požitky, služby, zboží a sociální 
péči, které poskytuje zaměstnavatel zaměstnanci ke mzdě za vykonanou práci a za které 
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by pracovník musel jinak platit. Mohou mít peněžitou formu nebo podobu výhod peněžní 
hodnoty. Tvoří část příjmu ze závislé činnosti a představují dodatečné zvýhodnění 
zaměstnance“(KLEIBL, 2001, s. 168). 
Zaměstnanecké benefity jsou součástí odměny, která většinou nemá přímý vztah 
k pracovním výsledkům. Lze je chápat jako určitou formu péče o zaměstnance. Cílem 
zaměstnaneckých výhod je snaha získat a udržet kvalitní pracovníky. Zaměstnancům 
jsou nabízeny různé možnosti osobní relaxace, ale i daňově zvýhodněné benefity 
(URBAN, 2013). 
Cílem zaměstnanecký benefitů je poskytnout atraktivní a konkurence schopný soubor 
celkových odměn, které umožní nejen získat, ale i udržet kvalitní pracovníky. Mezi 
další cíle politiky benefitů řadíme uspokojovaní osobní potřeby pracovníků, posilování 
oddanosti pracovníků vůči organizaci a poskytování daňově zvýhodněné odměny 
(ARMSTRONG, 2007). 
Dle Urbana (2013) je možné zaměstnanecké benefity třídit z těchto hledisek: 
 zaměstnanecké benefity se vztahem k práci – jsou součástí pracovních 
podmínek. Řadíme sem příspěvek na stravování (stravenky, dotované stravování 
ve vlastním zařízení), nadstandardní pracovní volno (delší placená dovolená, 
studijní volno), příspěvek na dopravu do zaměstnání, vzdělávání a rozvoj 
(manažerské a jazykové kurzy), bezplatné občerstvení na pracovišti apod; 
 hmotné vybavení a pracovní pomůcky zaměstnanců – slouží i pro osobní 
potřebu zaměstnance. Nejčastěji je to osobní automobil k soukromému použití, 
notebooky, benzinové karty, mobilní telefon, internetové připojení z domova, 
příspěvek na odívání, zvýhodněné bydlení apod; 
 zaměstnanecké benefity osobní a sociální povahy – řadíme sem nadstandardní 
zdravotní péči o zaměstnance a jejich rodinné příslušníky (léčebné pobyty, 
vitaminy, rehabilitace, masáže, očkování, výjezdy lékaře do místa zaměstnání 
nebo bydliště), péče o děti (školky, dětské tábory, jesle), příspěvek na 
dovolenou, sportovní, rekreační a kulturní aktivity, finanční výpomoc (půjčky na 
bydlení), příspěvky na stavební spoření, pojištění a připojištění, dárky a dárkové 
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šeky při speciálních příležitostech (jubileum, narození dítěte, svatba, ukončení 
studia), nabídka produktů a služeb za zvýhodněné ceny; 
Urban (2013) člení benefity také z hlediska způsobů poskytovaní na: 
 plošné benefity – jsou nabízeny všem zaměstnancům bez ohledu na to, zda o ně 
mají zájem; 
 pružné benefity (tzv. kafetérie) – možnost volit si benefity podle aktuálních 
potřeb a volbu periodicky opakovat. Zaměstnanec je omezen finančním limitem, 
v jeho rámci si sestaví z nabízeného portfolia vlastní balíček benefitů. Finanční 
limit i nabídka benefitů může být pro jednotlivé skupiny zaměstnanců 
diferencovaná v závislosti na délce zaměstnání, postavení ve firmě; 
 kombinace plošného a flexibilního systému – může ušetřit administrativní 
úkony spojené s kafeterií u výhod, o které je mezi zaměstnanci všeobecný 
zájem. 
Podniky při poskytování zaměstnaneckých výhod zvažují jejich daňové aspekty. 
Z tohoto pohledu tak mohou nastat tři situace. Benefit je daňově uznatelný náklad a je 
osvobozen od daně z příjmu fyzických osob ze závislé činnosti – stravenky, penzijní 
připojištění, životní pojištění, vše s určitými omezeními. Benefit je daňově neuznatelný 
náklad, je však osvobozen od daně z příjmu fyzických osob – např. příspěvky na 
kulturní pořady, sportovní akce, nápoje na pracovišti a další. Poslední situace je, když 
benefit je daňově neuznatelným nákladem a není osvobozen od daně z příjmu fyzických 
osob – např. slevy na zboží, benzinové karty (URBAN, 2013). 
Firmy se dnes odklání od přímých finančních benefitů k nefinančním a zaměřují se více 
na účelnost, efektivitu a daňové zvýhodnění. Díky tomu se tak dostávají do popředí také 
méně tradiční benefity. Dny volna nad rámec dovolené – velice žádaným benefitem 
jsou různé formy flexibilního zaměstnávání a poskytování dnů volna navíc. Klasickou 
takovou výhodou je týden volna navíc tzv. sick days (nepočítá se do dovolené). 
Společnosti začínají nabízet dny volna například na návštěvu lékaře, zařízení osobních 
věcí, dny volna při významných životních událostech nebo dny volna pro možnost 
věnovat se dobrovolnictví. Firemní školky – nepříliš rozšířené, za to oblíbené jsou 
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programy péče o zaměstnance na mateřské nebo rodičovské dovolené. Tyto programy 
umožňují jednoduší návrat do zaměstnání. Jsou to např. částečné úvazky pro matky 
vracející se z mateřské dovolené nebo firemní školky. Do budoucna se i díky nové 
legislativní úpravě očekává rozmach firemních školek. Cafeterie – stává se čím dál 
oblíbenější zaměstnaneckou výhodou. „Cafeterie“ je systém čerpání benefitů, kdy si 
každý zaměstnanec může vybrat benefit podle svého. Benefity v oblasti zdraví – 
netradičním benefitem, který nabízí postupně více firem, jsou programy s nadstandardní 
péčí v oblasti zdraví a životního stylu (povinné lékařské prohlídky zaměstnanců, 
tématické semináře a individuální konzultace, úprava pracovního prostředí, možnost 
absolvovat masáž v rámci pracovní doby, firemní fitness a wellness centra). Kvalitní 
outplacement – možná paradoxním, ale určitě zajímavým benefitem je program 
poradenství propuštěným zaměstnancům a podpora při hledání nové práce. Dle 
odborníků je kvalitní outplacement pro některé zaměstnance zásadní při rozhodování o 
změně pracovního místa (MORÁVEK, 2013). 
Velmi zajímavým benefitem, jak z hlediska zaměstnance, tak z hlediska zaměstnavatele, 
jsou slevové vouchery ze slevových portálů. Slevové vouchery lze ve většině případů 
zahrnout do účetnictví jak nedaňový náklad, což je výhodné především pro právnické 
osoby. Ty mohou využít vouchery například pro návštěvu restaurace s klientem. Pro 
společnosti s ručením omezeným jsou velmi efektivním zaměstnaneckým benefitem i 
nedaňové náklady v podobě pobytových voucherů nebo slev na sportovní a kulturní 
akce. Novinkou jsou elektronické stravenky. Prostřednictvím mobilní aplikace 
uživatel platí za služby přímo přes mobilní telefon s využitím kreditu od 
zaměstnavatele. Pro zaměstnavatele je výhodou jednoduchá správa, stálý on-line 
přehled i úspora nákladů. Zaměstnanci tak mohou prostřednictvím svých chytrých 
telefonů surfovat po nabídkách na internetu a mohou za ně rovnou zaplatit. Mobil tak 
zastupuje nejen tištěnou benefitní poukázku, ale i platební kartu. Investice, která se 
rozhodně vyplatí a zároveň přináší velký efekt, jsou investice do zdraví zaměstnanců. 
Podle studií v časopise Health Affairs ušetří každý dolar vynaložený na preventivní 
programy 3,27 dolarů výdajů na zdravotní péči a ztráty způsobené absencemi se snižují 
o 2,73 dolaru za každý vynaložený dolar. Další výhodou pro zaměstnavatele pak je nižší 
fluktuace a s ní související nižší náklady na nábor a zaškolení nových pracovníků. 
Nepochybně tedy zaměstnanecké benefity ve formě zdravotních a wellness 
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programů představují jednu z nejvýhodnějších investic ze strany zaměstnavatele. Tento 
benefit samozřejmě vyžaduje zpočátku vyšší náklady, které se vracejí později, ale o to 
efektivněji. Tento typ uplatňují především větší společnosti                                      
(TRENDY V ZAMĚSTNANECKÝCH BENEFITECH, 2014). 
Na základě pravidelného průzkumu ING Pojišťovny a Svazu průmyslu a dopravy ČR 
bylo zjištěno, že  41 % společností v České republice zaznamenalo zlepšení ekonomické 
situace. To se pozitivně odráží v jejich ochotě zvyšovat mzdy, nabírat nové 
zaměstnance a také ve větší štědrosti v oblasti zaměstnaneckých výhod. Vedoucí 
postavení  má mobilní telefon (poskytuje 89 % firem), dále příspěvek na vzdělávání   
(81 % firem). Více než dvě třetiny firem přispívá zaměstnancům na penzi (68 %) a 
téměř polovina na životní pojištění (49 %). U zaměstnavatelů stouply v oblíbenosti 
v posledních pěti letech tyto benefity: vzdělávání a jednorázové odměny, příspěvek na 
životní pojištění, pravidelné lékařské prohlídky, vitamíny a rehabilitace, podpora 
sportovních aktivit. Naopak mezi zaměstnavateli poklesl meziročně zájem o stravenky 
(SVAZ PRŮMYSLU A DOPRAVY ČR, 2014). 
 
Tab. 2: Zaměstnanecké benefity – vývoj 2010 - 2014 
 
(Zdroj: SVAZ PRŮMYSLU A DOPRAVY ČR, 2014) 
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1.3.3 Získávání pracovníků pomocí internetu  
Internet se v souvislosti se získáváním pracovníků používá k inzerování a informování o 
volných pracovních místech. Dále umožňuje komunikaci mezi zaměstnavateli a 
uchazeči, poskytuje informace o pracovních místech a o samotném zaměstnavateli. 
Původně byl internet využíván hlavně pro pracovní místa v oboru informačních 
technologií. Stále více se ale internet používá k získávání manažerských pozic, vysoce 
kvalifikovaných odborníků a k získávání čerstvých absolventů vysokých škol. Mezi 
hlavní typy online stránek pro účely získávání pracovníků patří stránky pracovních 
míst, stránky agentur a stránky médií. Získávání pracovníků pomocí internetu je 
výhodné v tom, že může pokrýt širší okruh možných uchazečů. Tento způsob je zároveň 
rychlejší a levnější oproti klasickým způsobům nabízení zaměstnání. Nevýhodou může 
být zahlcení organizace příliš velkým množstvím nevhodných žádostí    
(ARMSTRONG, 2002). 
Prezentace na internetu, a s tím související komunikace vůči různým cílovým skupinám, 
je pro firmu velmi důležitá a to by si měla každá firmě uvědomit (BLAŽKOVÁ, 2005).  
Firemní webové stránky slouží  ke komunikaci se zákazníky. V našem případě i ke 
komunikaci s potenciálními uchazeči o zaměstnání. Firemní stránky nabízejí různé 
informace o historii firmy, jejich cílech, výrobcích a službách. Také se zde lze dozvědět 
informace o aktuálních událostech, finanční výsledky, informace o zaměstnancích a 
v neposlední řadě informace o možnostech zaměstnání (KOTLER, 2004). 
Nedílnou součástí marketingové komunikace je dnes digitální marketing. Díky rozvoji 
nových technologií je již tento způsob komunikace vhodnější než běžná reklama. 
Digitální marketing lze chápat jako veškerou marketingovou komunikaci, která využívá 
digitální technologie. Řádíme zde tedy on-line marketing, mobilní marketing a sociální 
média. V Tab.3 můžeme vidět komunikační kanály digitálního marketingu, které jsou 
blízké pro určité cílové skupiny a mají na ně pro to významnější vliv (FREY, 2011). 
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Tab. 3: Interaktivní komunikační kanály 
 
 
Za posledních dvacet let se náš svět zásadně změnil. Na každém kroku nás obklopují 
informační technologie. Pronikly do všech odvětví lidské činnosti. Internet plně 
absorboval trh práce a vytvořil nová pravidla jeho fungování. Stále platí, že většina 
uvolněných pracovních míst je obsazena díky známostem, nicméně stále větší část trhu 
práce se přesouvá do virtuálního světa. Internet dokonce zformalizoval naše kontakty a 
zpřehlednil skrze sociální sítě (KLEČKA, 2014). 
Podle Blažkové (2005) má komunikace na internetu následující výhody a nevýhody: 
Výhody 
 celosvětový dosah; 
 rychlost sdělení; 
 nepřetržitost; 
 nízké náklady. 
 
(Upraveno dle: FREY, 2011) 
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Nevýhody 
 různá technická omezení; 
 neosobnost komunikace; 
 obsáhlost informací; 
 zpětná vazba. 
Využívání nástrojů sociálních médií  
V současnosti jsou sociální média mezi uživateli obrovsky populární. Například 
samotný Facebook má měsíčně 1 miliardu uživatelů, což představuje zhruba jednu 
třetinu internetových uživatelů na světě (ONLINE MARKETING, 2014). 
Sociální média a přidružené technologie se v posledních letech staly platformou, díky 
které mohou společnosti udržovat vztah se zaměstnanci, zákazníky i partnery. Dnes 
mají téměř všechny společnosti svou firemní stránku na sociálních sítích Facebook a 
Linkedin. Přes Twitter rozesílají HR oddělení zprávy k přilákaní potenciálních 
kandidátů. Na bázi sociálních médií využívají společnosti také videa (např. Youtube) a 
blogy s cílem podělit se o svoji firemní kulturu a  aby představili světu nové příležitosti. 
Sociální média se tak stávají účinným prostředkem komunikace. V podstatě můžeme 
říci, že ústní šíření informací v minulosti se dnes odehrává na sociálních sítích. Tuto 
novou skutečnost si firmy nemohou dovolit ignorovat. Vliv sociálních médií se však 
neomezuje pouze na externí komunikaci. Společnosti vytvářejí své vlastní platformy na 
bázi sociálních sítí. Tyto interní sociální sítě pak mají za úkol propojovat zaměstnance 
firmy. Díky tomu dostávají prostor pro interní spolupráci na nových nápadech, řešení 
problémů a vyhledávání talentů (ULRICH, 2014). 
Výhody využívání sociálních médií popisuje Frey (2011) takto: 
 image – pokud se chce firma přiblížit zákazníkům a přímo s nimi komunikovat, 
měla by aktivně působit na sociálních sítích. Image firmy zlepšují pozitivní 
vztahy s uživateli sociálních sítí, jelikož přímá komunikace vyvolává v uživateli 
pocit, že svou účastí ve skupině získává přidanou hodnotu v podobě aktuálních 
informací a přístupu k novinkám; 
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 social data mining – prostřednictvím on-line diskuzí na sociálních sítích se lze 
dozvědět zajímavé informace a názory zákazníků. Pokud má firma vytvořený 
určitý okruh fanoušků, může pomocí statických metod získat cenné údaje o 
daném segmentu. Na jejich základě pak může přizpůsobit marketingovou 
kampaň. Zjišťování potřeb a požadavků zákazníků může být vhodnou inspirací 
pro vývoj nových a inovaci stávajících produktů; 
 budování značky – mnoho uživatelů sociálních sítí zde tráví veškerý svůj volný 
čas. Pokud budou dlouhodobě vědomě i podvědomě  vnímat existenci vaši firmy 
v podobě loga či sloganu, vzpomenou si na vás, kdykoliv uvidí v obchodech váš 
výrobek nebo budou míjet vaši prodejnu. Pokud budou reklamní sdělení 
zajímavá, zákazník si vás časem najde sám; 
 public relations – na sociálních sítích lze také zveřejňovat PR články. 
Předpokladem je určitý okruh příznivců sledujících váš profil. PR články by 
měly být zajímavé a měly by se týkat nějaké aktuální události. 
 virální marketing – ideálním místem pro šíření virálního marketingu jsou právě 
sociální sítě. Virální marketing je jedním z nejlevnějších a nenásilných způsobů 
reklamy. Uživatelé si prostřednictvím sociálních sítí dobrovolně posílají a sdílejí  
originální videa a obrázky. 
Trendy v sociálních médiích 
Když se dnes zeptáte zejména mladé populace lidí, která sociální síť je napadne jako 
první, téměř všichni odpoví Facebook. A není se čemu divit. V současné době působí na 
Facebooku 70 % online uživatelů. Facebook však není jedinou sociální sítí, která hýbe 
světem. Pomalu nastupují nové trendy v sociálních médiích. Mezi tyto trendy lze 
označit vizuálně zaměřené sociální sítě Pinterest a Instagram. Trend je takový, že si 
lidé mezi sebou raději sdílejí obrázky, infografiky, animace či jiné obrazové materiály, 
než hlubokomyslné statusy. Do budoucna lze očekávat, že obliba Pinterestu a jemu 
podobných stránek poroste. Tento trend očekává např. společnost 30 Days Books a 
proto se snaží vyvíjet více grafických softwarů a jejich textové obsahy převádí do 
vizuální podoby. Tato společnost považuje za důležité prezentovat sebe samu 
vizuálními prostředky jako jsou infografiky, obrázky s textovými popisky nebo 
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přehledné grafy. Tyhle kroky mají zajistit větší sdílení daného obsahu společnosti na 
sociálních sítích. Mezi sociálními sítěmi si buduje své důležité místo i Google+. Díky 
tomu, že dochází stále k rozsáhlejšímu spojování služeb Google, rostou samozřejmě 
také výhody využívaní této sociální sítě. Google+ vytváří silnou komunitu lidí, kteří 
propagují svou vlastní značku. Na základě toho je možné pohodlně sledovat chování 
svých zákazníků a všechny, kteří se zajímají o jejich produkty. Skrz tuto sociální síť je 
také značkám umožněno být více vidět a „socializovat“ se s potenciálními klienty. 
Jakákoliv společnost tak může téměř okamžitě získat zpětnou vazbu na nové i starší 
produkty a vycházet tak vstříc potřebám svých zákazníků. Profesní sociální síti 
Linkedin je taktéž předpovídána zářivá budoucnost. Trevor Sumner ze společnosti 
LocaVox tvrdí, že se Linkedin stane nejdůležitějším zdrojem informací a prestižním 
místem pro sdílení obchodních novinek. Proto je nutné i zde zaujmout své místo co 
nejdříve. Podle Sumnera je úspěch na Linkedinu postaven zejména na publikování 
originálního obsahu, sdružování se s ostatními lidmi a vylepšování svého profilu 
(BUKÁČKOVÁ, 2014). 
Sociální sítě v recruitmentu 
V nedávné době se svět náborů zaměstnanců rapidně změnil a nepřestává se měnit dál. 
Dynamika jeho vývoje je stále rychlejší. V oborech jako IT nebo technicko-výrobních 
oborech je boj o kompetentní zaměstnance takový, že nutí subjekty zainteresované 
v náboru ke změnám nejen ve vyhledávání relevantních kandidátů, v jejich oslovování, 
ale i v celkové změně působení jejich značky zaměstnavatele. To jsou důvody, proč 
interní HR oddělení musí začít intenzivně spolupracovat s marketingovým, případně 
s IT oddělením. Hlavními kompetencemi recruiterů, talent soucerů a obecně 
personalistů se tak stávají prodej a marketing. K tomu, abychom uspěli v moderní době, 
je zapotřebí oslovovat i tzv. pasivní kandidáty. Jde o zaměstnance, kteří aktuálně práci 
mají a novou si nehledají. Takové zaměstnance je nutné přesvědčit, že změna znamená 
krok dopředu v jejich kariéře. Samozřejmě je také jednodušší komunikovat  s člověkem, 
který vás kontaktuje s žádostí o práci, než s tím, kterého musíte lákat a přesvědčovat 
k práci pro vás. Skutečnost je taková, že 75 % kandidátů je pasivních. V případě, že 
firmy a manažeři používají pouze běžnou inzerci, ignorují tím většinu trhu. K tomu, 
abychom skupinu pasivních kandidátů dobře lokalizovali, vyfiltrovali (dle dovedností, 
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kvalifikace, vzdělání atd.) a oslovili, nám dnes dobře poslouží sociální sítě. Byly doby, 
kdy si společnosti nebyly schopny představit jejich obchodní využití. Dnes se v nich 
v náboru prakticky neobejdeme, protože více než 60 % lidí si hledá práci přes tento 
komunikační kanál. Každá sociální síť má svá specifika. Sociální síť Linkedin spadá do 
kategorie tzv. profesních sociálních sítí. Registrovaní uživatelé si zde tvoří své profily 
podobné životopisům. Podle relevantních dat lze efektivně vyhledávat ty správné 
kandidát na danou pracovní pozici. Vyhledávací možnosti Linkedinu jsou velkým 
plusem oproti ostatním sociálním sítím, jež jimi nedisponují. Náboráři využívají tzv. 
přímé vyhledávání a oslovování kandidátů. Na rozdíl od Facebooku se Linkedin stále 
ještě příliš nehodí pro pasivní formu sourcingu pomocí statusů, placené reklamy či 
zadávání pracovních nabídek a to z jednoduchého důvodu. Lidé si zde vytvoří profil, ale 
aktivně tam již nechodí. Obsah na osobních a firemních profilech i skupinách Linkedin 
nám obecně pomáhá v propagaci a rozšiřování obchodních příležitostí.  Po celém světě 
tuto síť využívá přes 300 milionů uživatelů. V České republice je zhruba 750.000 
reálných uživatelů a mezi profesními sociálními sítěmi patří u nás k nejrozšířenější.  Od 
roku 2012 je tato sociální síť dostupná také v českém jazyce. Díky tomu se sem začaly 
registrovat skupiny lidí s nižším vzděláním či kvalifikací. Proto zde nenajdete pouze IT 
zaměstnance nebo manažerské pracovníky. Sociální síť Facebook je považována za 
zástupce privátních sítí. To však neznamená, že ji nemůžeme použít pro vyhledávání 
vhodných zaměstnanců. Celosvětově má Facebook přibližně 1,3 miliardy uživatelů. 
Oproti Linkedinu je to podstatný rozdíl. Facebook se na přímé vyhledávání kandidátů 
příliš nehodí. Naopak se velmi hodí pro sběr kandidátů pomocí statusů, sponzorovaných 
příspěvků či jiné formy reklamy. Je to zejména z toho důvodu, že uživatelé Facebooku 
chodí na tuto sociální síť aktivně trávit svůj volný čas. Prohlíží si na své „zdi“ příspěvky 
ostatních uživatelů, mezi kterými mohou být právě i ty vaše. Do portfolia zdrojů pro 
recruitment je možné zařadit také obsahově orientovanou síť Instagram, kde si 
uživatelé sdílejí obrázky. Twitter je síť přibližně s 271 milióny uživateli a funguje na 
principu tzv. „tweetů“. Jsou to krátké zprávy omezené na 140 znaků, které můžete šířit 
mezi uživatele, co vás sledují. U nás je tato síť oblíbená hlavně mezi lidmi z IT a 
digitálního marketingu. Profily uživatelů Twittru jsou velmi stručné a proto se tedy 
příliš nehodí pro přímé vyhledávání. Sociální síť Google+ od společnosti Google uvádí 
asi 350 miliónů uživatelů. V Česku se tato síť rozšířila především mezi IT komunitou. 
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Lze ji využít pro přímé vyhledávání a oslovování kandidátů. Pasivní sběr kandidátů 
funguje podobně jako na Facebooku pomocí plnohodnotných příspěvků. Mezi další 
platformy s prvky sociálních sítí lze označit Youtube ke sdílení videa, Flickr 
(obrázky), Tumblr (blogy) nebo About.me (osobní profily) a mnoho dalších             
(HR FORUM, 2014b). 
Firemní profily na Facebooku a Linkedinu využívají některé společnosti nejen 
k propagaci svých produktů a služeb, ale také rovněž zakládají tyto firemní profily jako 
kariérní stránky s výpisem volných pracovních pozic. Během výběrového řízení se až 
80 % šéfů rozhlíží po sociálních sítích. Mnoho kandidátů si tak proto z Facebooku 
udělalo průběžně aktualizovaný životopis a na svém profilu Linkedin vyžadují od svých 
blízkých spolupracovníků pozitivní hodnocení (FRIČOVÁ, 2014). 
Důvody zapojení sociálních sítí do personální politiky 
Dle Hučkové (2014) umožňují sociální sítě efektivnější způsob komunikace s kandidáty 
a zaměstnanci. Jejich využitím lze získat nespornou výhodu před konkurenčními 
zaměstnavateli: 
 získání nových zaměstnanců – sociální sítě slouží jako výborný zdroj 
potenciálních kandidátů. Odborníky v určité oblasti můžete hledat na profesní 
síti LinkedIn. Zde můžete potenciálního jedince vyhledat, přečíst si jeho 
životopis a přímo ho také můžete kontaktovat. Díky svým přátelům na 
sociálních sítích můžete získat tipy na potenciální kandidáty. Případně je můžete  
požádat o sdílení volných pozic  ve vaší společnosti; 
 komplexnější posouzení uchazeče – v blízké budoucnosti se sociální sítě 
stanou důležitým zdrojem informací o uchazečích o zaměstnání. Mnoho 
společnosti již dnes využívá různé internetové databáze k prověření nových 
pracovníků před nástupem do zaměstnání. Z takovýchto zdrojů je možné získat  
jinak nedostupné osobní informace, prověřit kontakty osoby a analyzovat běžné 
chování jedince v komunitě; 
 budování značky zaměstnavatele –  informujte veřejnost o tom, kdo jste a v 
čem jste dobří. Využijte možnosti profilovat se jako zaměstnavatel první volby 
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pro vaši cílovou skupinu. Informace a fotografie na vašich firemních sociálních 
sítích mohou vylepšit vaši firemní image. Kariérní stránky jsou dnes nutností. 
Sociální sítě jsou příjemnější cestou komunikace s uživateli. V případě zapojení 
stávajících zaměstnanců do budování stránek vytvoříte důvěryhodnější obraz 
kultury společnosti. Dávejte přednost autenticitě před nic neříkajícími fotkami 
z databanky; 
 budování vztahů se zaměstnanci – interaktivita sociálních médií umožňuje 
zaměstnancům komentovat příspěvky, zapojit se do diskuse nebo sdílet své 
vlastní fotky k dané firemní akci či události; 
 rychlejší zavádění nových nápadů – problémy mohou být řešeny rychlejší a 
týmovější cestou, protože na sociálních sítích lidé sdílejí myšlenky v reálném 
čase. Na Facebooku lze vytvořit  např. skupinu určenou pouze pro zaměstnance, 
se kterými se lze spojit v rámci každodenních pracovních úkolů; 
 síť profesních kontaktů se může hodit – výhodou působení na sociálních sítí je 
budování vlastní osobní značky. Diskuse na odborná témata vám umožní 
dozvídat se o novinkách v oboru a zároveň můžete sdílet zkušenosti s ostatními. 
 
1.4 Generace zaměstnanců 
Zaměstnance můžeme rozdělit do čtyř generací. Jedná se o generaci veteránů (narozeni 
1922-1943), generaci tzv. baby boomers (narozeni 1943-1960), generace X (narozeni 
1961-1980), generace Y (narozeni 1980-2000) bude v této části práce popsána 
detailněji. Každá generace má svoji jedinečnou pracovní etiku, odlišné způsoby vedení 
a řízení a rozdílné pohledy na práci. Máme také ještě mladší generaci Z (narozeni 1999-
2009) a generaci alfa (narozeni od 2010), avšak k těmto nejmladším generacím ještě 
nejsou k dispozici žádné informace a data z průzkumů (RAŠTICOVÁ, 2012). 
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Tab. 4: Vlastnosti generací narozených 1922 - 2000 
 
 
Veteráni – označují se za opravdové tradicionalisty. Hlavními charakteristickými rysy 
je jejich obětavost, přizpůsobivost, tvrdá práce, zákon a řád, čest a trpělivost, respekt 
k autoritám. Jsou považováni za loajální a disciplinované zaměstnance. Jsou zvyklí 
pracovat v týmech se silným vedoucím. Generace baby boomers – považujeme je za 
dobré týmové hráče orientované především na služby. Kolegiální styl vedení založený 
na shodě. Generace baby boomers věří spíše v měkké dovednosti. Jsou zvyklí pracovat 
mnoho hodin, aby splnili úkol. Upřednostňují pravidelnou pracovní dobu a v organizaci 
zůstávají dlouhou dobu nebo i celý život. Generace X – potřebují vyváženost mezi 
prací a soukromým životem. Kladou velký důraz na flexibilní pracovní dobu a možnost 
pracovat z domu. Většinu času tráví samostatnou prací pouze s malou kontrolou. Mají 
obecně rádi více souběžných úkolů s přiděleným poradcem, protože poradenství je pro 
tuto skupinu velmi důležité. Jsou méně loajální ke své organizaci              
(RAŠTICOVÁ, 2012). 
Důsledkem demografických posunů začíná pracovnímu prostředí stále více udávat tón 
generace Millennials. Jsou to lidé ve věku mezi 20 a 32 lety. Tato skutečnost je 
významná pro schopnost organizace získávat, motivovat a udržet si talentované jedince 
(PROFI HR, 2014).  
(Zdroj: RAŠTICOVÁ, 2012, s. 53) 
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„V českém prostředí se Millennials označují nejčastěji jako generace Y. Jedná se o 
potomky rodičů narozených v pozdějších poválečných letech, které budou v roce 2025 
tvořit největší část produktivní síly společnosti. Na český pracovní trh Y začala 
nastupovat v roce 1998 a bude jej naplňovat do roku 2020“ (HUČKOVÁ, 2012).  
Tito lidé mají svůj specifický způsob života, náhled na něj a z toho plynoucí požadavky. 
Souvisejí s tím i odlišné požadavky, očekávání při výběru práce a budování kariéry. 
K tomu, aby zaměstnavatel zaujal tuto mladou generaci, bude nutné přizpůsobit se 
jejich požadavkům. V oblasti řízení lidských zdrojů je nutné přepracovat zavedené 
postupy tak, aby zaujaly tuto generaci. Důležitou roli při výběru zaměstnavatele u 
generace ypsilon hraje dlouhodobé vzdělávání, smysluplnost vykonávané práce, 
možnost poradit se zkušenějšími kolegy. Také usiluje o vyvážený pracovní a soukromý 
život, o prostředí umožňující otevřenou komunikaci a o pracoviště s moderním 
technickým vybavením (REZLEROVÁ, 2009). 
„Nástup nových technologií, jež prudce ovlivnil nadcházející omladinu, zásadně změní 
přístup k pracovnímu procesu. Znalost internetu, práce s PC a nové vymoženosti jsou již 
dnes téměř na všech postech považovány za samozřejmost. Děti milénia přinesou nové 
trendy. Organizace by se tedy měly co nejdříve připravit na jejich přísun a přizpůsobit 
tomu svůj image a pracovní morálku obecně“ (HUČKOVÁ, 2012). 
Jednou z klíčových složek rozvoje firem je právě získávání kvalitních zaměstnanců. 
Možnost, jak kvalitního zaměstnance získat je, že si ho firma sama vychová. Tento fakt 
si mnoho společností uvědomuje. Proto vznikají programy zaměřené na vysokoškolské 
a středoškolské studenty konkrétních oborů. Jednou z podob těchto programů je stáž ve 
firmě, prostřednictvím které si studenti v praxi osahají a vyzkoušejí teoretické znalosti 
nabyté na přednáškách. Navíc také studenti nahlédnou do zákulisí fungování firmy 
potenciálního zaměstnavatele. Přímá spolupráce s vysokými školami prostřednictvím 
přednášek a různých workshopů se v praxi osvědčuje. Samozřejmostí by dnes měla být 
možnost vedení bakalářských a diplomových prací, o kterou mají studenti velký zájem. 
Dostanou se díky tomu k informacím z praxe přímo u zdroje, které nenajdou v žádné 
literatuře. Talentované studenty lze „lovit“ také na sociálních sítích. V dnešní době patří 
prezentace na sociálních sítích ke standardním marketingovým aktivitám. Je však 
potřeba, vzhledem k povaze komunikace a její cílové skupině, přizpůsobit styl sdělení. 
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Jednou z možností, jak oslovit studenty skrze svůj Facebookový profil, je např. 
uspořádání soutěže, v rámci které mají studenti předvést své schopnosti a dovednosti. 
Nejlepší z nich pak mohou stát stabilními členy firmy (PROFI HR, 2014).    
„Nové technologie (virtuální) utváří jejich každodennost. Y upřednostňují tento 
typ komunikace před osobním či telefonickým. Nejen to, své přístroje a hračky si berou 
do práce a dvě třetiny z nich tvrdí, že jim ulehčují práci. Techno přístup mladých je 
rovněž živnou půdou pro mezigenerační bitvy. Y mají pocit, že je jejich potenciál 
nedostatečně využíván v důsledku starých rigidních procesů v organizaci práce“ 
(HUČKOVÁ, 2012). 
„Život začíná po práci“. Tak zní heslo dnešní generace Y neboli Millennials. Tato 
generace mladých lidí chce mít velkou svobodu v rozhodování a být samostatná, mít 
flexibilní zaměstnání, užívat si volného času, umět sladit pracovní a osobní život, 
nepracovat přesčas, pracovat i na zkrácené úvazky. Generace Y chce být placena za 
vykonanou práci a pokud je úkol splněn, mít možnost jít domů. Mezi pozitivní rysy této 
generace patří kreativita, vysoké pracovní nasazení, odpovědnost, samostatnost, ochota 
učit se nové věci. Vzhledem tomu, že firmy budou procházet generačními změnami, je 
důležité se na tyto změny připravit. Výraznou roli budou hrát technologie. Přepokládá 
se přesun firemní komunikace do on-line a virtuálního prostředí. Charakteristickým 
rysem nastupující generace je přirozené využívání všech moderních komunikačních 
technologií v osobním životě i při práci. Atributem mladých profesionálů patří budování 
své identity v on-line prostředí a nepřetržitý přístup k internetu. To jim umožňují chytré 
telefony, tablety a další podobné technologie. Na Obr. 1 je možné vidět, jak často, kde a 
jakým způsobem Češi konzumují mediální obsah na tabletech a mobilních telefonech.  
Je jasné, že „ypsiloni“ budou během pár let výrazně ovlivňovat nejen ekonomické, ale i 
sociální a kulturní trendy. Proto je velmi důležité, jak rychle se manažeři na tuto situaci 
adaptují (ČERVENKOVÁ, 2014). 
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Obr.  1: Jak Češi konzumují mediální obsah na tabletech a mobilních telefonech 
 
Podle průzkumu, který sestavil institut ILM a Obchodní akademie Ashridge, je patrné, 
že absolventi vysokých škol z generace Y by ocenili, kdyby ještě před nástupem do 
zaměstnání na plný úvazek získali určité pracovní zkušenosti. Jak členové obce, tak 
zaměstnavatelé by tedy měli hledat možnosti, jak začlenit prvky z reálné praxe do 
magisterského studia (HR FORUM, 2014a). 
Tipy, jak přilákat generaci Y 
V blízké budoucnosti bude generace Y určovat trendy na pracovišti. Následující tipy 
mohou tuto perspektivní generaci získat do vaší společnosti: 
 pochopte je – pokuste se pochopit přání této mladé generace. Zapojením 
strategických nástrojů popíšete a vyčíslíte přesně daná očekávání, problémy atd. 
Výstupy porovnejte s názory a postoji starší generace. Tyto poznatky zapojte do 
procesu hledání nových talentů a také do strategického plánování lidských 
zdrojů; 
 (Zdroj: STUDENTA, 2014, s. 73) 
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 vyjednávejte slušně – neslibujte nesplnitelné. Generaci Y neoslníte pouze 
finančním ohodnocením. Správnou trefou v benefitech je vzdělávání, vlastní 
rozvoj, benefity na míru či flexibilní pracovní doba; 
 ať rostou s vámi – rotací v rámci pracovních pozic a úkolů jim dávejte co 
nejvíce pracovních zkušeností. Žádoucí jsou situace, kdy budete moci namixovat 
generace v rámci týmu; 
 dejte jim zpětnou vazbu – potřebují pravidelnou a pokud možno v reálném 
čase zpětnou vazbu na vykonanou práci. Zdůrazněte přínosy ve firmě a to, v čem 
vynikají; 
 osvoboďte je – flexibilní pracovní dobou získáte zaměstnavatelskou výhodu 
oproti zaměstnavatelům s pevnou pracovní dobou; 
 dopřejte jim možnost sebevzdělávání – možnost sebevzdělávání v rámci 
zaměstnání je u této generace vysoce žádoucí (HUČKOVÁ, 2013b). 
 
1.5 Metody analýzy dat 
1.5.1 Komunikační mix 
Veškeré komunikační aktivity, prostřednictvím kterých se firma snaží ovlivnit 
vědomosti, postoje a chování zákazníků, se označují jako marketingová komunikace. 
Personální marketing se snaží o totéž. Jen s tím rozdílem, že je zde jiná cílová skupina. 
Především jsou to zejména potenciální uchazeči o zaměstnání, ale i současní 
zaměstnanci. Společnosti si dobře uvědomují, že jsou pro ně důležité také jiné skupiny 
lidí. Z pohledu personální marketingu se jedná o rodiny zaměstnanců, oborové 
organizace či zástupce z univerzit. Specifikum marketingové komunikace tkví 
v informování cílové skupiny a na základě předávaných informací k ovlivňování 
poznávacích, motivačních a rozhodovacích procesů našich zákazníků. Komunikační 
mix z pohledu náboru nabízí mnoho bodů k interakci s externími publiky. Ty mohou být 
využívány k budování značky, ke zvyšování povědomí mezi uchazeči o zaměstnání i 
k jejich odhodlání zaslat životopis či k tomu, aby se staly ambasadory značky. Těchto 
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cílů je možné dosáhnout prostřednictvím optimálně namíchaného komunikačního mixu. 
Marketingovou komunikaci rozdělujeme na osobní a neosobní. Osobní formu je 
považován osobní (přímý) prodej (dny otevřených dveří, přednášky na školách, 
spolupráce na projektech, vzdělávací semináře a workshopy). Do neosobní formy 
komunikace řadíme reklamu (inzerce v novinách nebo rádiu, brožury a propagační 
tiskoviny, billboardy, virální videa), přímý marketing (pracovní nabídky zasílané poštou, 
e-mailem nebo prostřednictvím přímého telefonního rozhovoru), podporu prodeje 
(soutěže, dárky, reklamní předměty, ukázky), public relations (mediální výstupy, 
novinové články, projevy manažerů na veřejnosti, výroční zprávy, časopis společnosti, 
semináře) a sponzoring. K přenosu sdělení využívá neosobní forma marketingové 
komunikace média. Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a 
výstavy. Ty jsou kombinací osobní a neosobní formy. Zvláštní pozornost je dnes třeba 
věnovat také reklamě na internetu (firemní webové stránky, sociální profesní sítě, firemní 
intranet, online reklama (MENŠÍK, 2014). 
Jednotlivé prvky komunikačního mixu definují autorky Přikrylová a Jahodová (2010) 
takto: 
 reklama – je placená neosobní komunikace prostřednictvím různých médií. 
Reklamními nosiči jsou tiskoviny, inzeráty v novinách, billboardy, výroční 
zprávy, spoty v televizi, rozhlasu a časopisech; 
 podpora prodeje – krátkodobé stimuly, zaměřené na zvýšení prodeje určitého 
produktu prostřednictvím poskytnutí dočasných výhod zákazníkům; 
 přímý marketing – slouží k přímému, adresnému či neadresnému kontaktu 
s cílovou skupinou; 
 osobní prodej – prezentace výrobků nebo služby při osobní komunikaci mezi 
prodávajícím a kupujícím. Výhodou je okamžitá zpětná vazba; 
 public relations – komunikace a vytváření vztahů směřujících dovnitř i navenek 
společnosti. Důležitou roli hraje publicita; 
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 sponzoring – často úzce spojen s event marketingem. Patří sem sportovní 
události a firemní akce, exkurze po firmě, charitativní dary a akce, sponzoring a 
spolupráce se vzdělávacími institucemi; 
 veletrhy a výstavy – komplexní akce, která spojuje osobní i neosobní formy 
komunikace. Kombinují se zde reklamní prostředky, podpora prodeje, osobní 
prodej. Celá účast je ve své podstatě aktivita public relations. 
 
1.5.2 Internetový dotazník 
Marketingový výzkum prostřednictvím internetu si už i u nás našel své místo. Je to 
jeden z nejjednodušších způsobů, jak zjistit preference zákazníků. Lze ho využít 
zejména při zjišťování názorů či monitorování chování vymezených cílových skupin, 
přičemž se zpravidla jedná o lidi s vyšším socioekonomickým statusem např. 
vysokoškolští studenti, manažeři apod. (BLAŽKOVÁ, 2005). 
Foret (2003) ve své publikaci popisuje proces efektivního marketingového výzkumu 
v pěti krocích: 
1. definování problémů a cílů výzkumu 
2. sestavení plánu výzkumu 
3. shromáždění informací 
4. analýza informací 
5. prezentace výsledků  
Mezi nejčastěji používané metody získávání dat patří dotazování, pozorování, 
experimenty, testy a panelová šetření. Pro účely této diplomové práce byla vybrána 
metoda dotazování, konkrétněji pomocí dotazníku šířeného prostřednictvím internetu, 
kdy tuto  metodu označujeme jako tzv. počítačové dotazování (BLAŽKOVÁ, 2005). 
Při tvorbě dotazníků musíme klást důraz na jeho správné složení. Špatně sestavený 
dotazník může znehodnotit získané informace a výsledky tak nemusí odpovídat 
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potřebám a cílům našeho výzkumu. Kvalitní dotazník by měl vyhovovat účelově 
technickým (tzn. správné sestavení a formulování otázek, aby mohl dotazovaný co 
nejpřesněji odpovídat) a psychologickým požadavkům (tzn. vytvoření takových 
podmínek, aby se respondentovi tento úkol zdál snadný, příjemný a žádoucí). Tyto 
požadavky můžeme rozdělit do čtyř oblastí: celkový dojem, formulace otázek, typologie 
otázek, manipulace s dotazníkem. 
 celkový dojem – na první pohled musí dotazník upoutat svojí grafickou úpravou 
(formát dotazníku, úprava první stránky, barva). Ideální formát je tradiční A4. 
Důležitý je také úvodní text na první stránce. Všechny tyto atributy musí 
respondenta lákat k vyplnění dotazníku. Dotazník by měl splňovat zásady 
jednoduchosti, promyšlené koncepce, vzbuzení zájmu a příjemného působení; 
 formulace otázek – důležitá je jednoznačnost a srozumitelnost otázky. Ptát se 
skutečně na to, co chceme a potřebujeme zjistit; 
 typologie otázek – otázky rozdělujeme na tzv. otevřené (volné), uzavřené 
(řízené) a jejich kombinace v podobě polootevřených (polo uzavřených); 
 manipulace s dotazníkem – nejčastější způsob rozdání dotazníku je rozeslání 
poštou nebo osobní předání. V našem případě bude dotazník rozesílán 
prostřednictvím e-mailů a sociálních sítí. Návratnost dotazníku závisí na tom, 
do jaké míry jsme dokázali respondenta zaujmout tématem (FORET, 2003). 
 
1.5.3 S.W.O.T. analýza 
Mezi jednu z nejpoužívanějších analytických metod řadíme analýzu S.W.O.T., která 
analyzuje stav organizace z hlediska jejich silných stránek, slabých stránek, příležitostí 
a hrozeb. Tato analýza poskytuje podklady pro formulaci strategických cílů, 
podnikových strategií a rozvoj nových aktivit. Rozebírá a hodnotí současný stav 
organizace (vnitřní prostředí) a současnou situaci okolí organizace (vnější prostředí). 
Když jsou sestaveny všechny silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, je nutné 
s těmito informacemi dále pracovat v podobě návrhů strategií pro další rozvoj dané 
společnosti. Díky těmto strategiím můžeme upravovat strategická rozhodnutí, záměry, 
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formulovat konkrétní cíle a činit opatření pro jejich zavedení. Matice S.W.O.T. je 
jednou z forem, jak vyjádřit tyto strategie (GRASSEOVÁ, 2010).  
 
 
 
 
 
 
(Zdroj: GRASSEOVÁ, 2010,  s. 299) 
Obr.  2: Matice S.W.O.T. 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Od této části je diplomová práce utajena. 
 
Pro účely diplomové práce byla k analýze vybrána společnost SIEMENS Electric 
Machines s.r.o., sídlící v Drásově nedaleko Brna. Vybraná společnost velice ochotně 
nabídla možnost spolupráce na této závěrečné práci, přidělila odborné konzultanty a 
poskytla veškeré dostupné informace a firemní materiály důležité k úspěšnému 
zpracování diplomové práce.  
Nejprve bude obecně charakterizována společnost –  dozvíme se informace o předmětu 
činnosti, strategii, vizi, misi, organizační struktuře, realizovaných zakázkách ve světě i o 
bohaté historii firmy. Stěžejní část tvoří analýza současného stavu personálního 
marketingu, tvorba a vyhodnocení dotazníku, analýza vybraného konkurenta a 
sumarizující S.W.O.T. analýza.  
Všechny získané poznatky tvoří důležitý podklad pro návrhovou část diplomové práce.  
 
2.1 SIEMENS Electric Machines s.r.o. – charakteristika společnosti 
Společnost SIEMENS Electric Machines s.r.o. (dále jen SEM s.r.o.) je součástí skupiny 
SIEMENS Česká republika (7 výrobních závodů), která je součástí globálního 
elektrotechnického koncernu SIEMENS AG se sídlem v Německu. V Česku patří 
SIEMENS mezi největší elektrotechnické firmy. Své produkty, technologie a služby 
dodává zákazníkům do státního i soukromého sektoru v oblasti zdravotnictví, 
energetiky, informačních technologií, průmyslové a veřejné infrastruktury. SIEMENS 
Česká republika zaměstnává deset tisíc lidí a právem ho řadíme mezi největší 
zaměstnavatele v Česku (SIEMENS FOTOKNIHA, 2013). 
SEM s.r.o. vznikla  jako společnost s ručením omezeným 4.12. 2000 a sídlí v Drásově u 
Brna. V současnosti společnost zaměstnává 700 zaměstnanců a vytváří obrat 2 miliardy 
Kč za rok. Historie výrobního závodu  v Drásově se však datuje od roku 1913, kdy zde 
